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Penilitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana ekuitas merek Big 
Cola menurut konsumen Coca-Cola berdasarkan konsep Customer-Based Brand 
Equity. Untuk bisa bersaing di pasar minuman bersoda Big Cola haruslah 
memiliki ekuitas merek yang positif di pikiran konsumen, ekuitas merek ini 
haruslah berfokus kepada konsumen (customer-based brand equity). 
Metode yang digunakan untuk menyelesaikan penelitian ini adalah dengan 
menggunakan  metode deskriptif dan responden dalam penelitian ini 100 orang 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unika Soegijapranata sebagai konsumen 
Coca-Cola yang sudah pernah mengkonsumsi Big Cola.  Secara garis besar 
ekuitas merek dari minuman bersoda Big Cola pada taraf level dasar yaitu 
pengenalan merek sudah baik dinilai dari Brand Salince. Penilaian untuk Brand 
Performance masuk kategori setuju sedangkan  Brand Imagery, Brand Judgement 
dan Brand Feeling masuk kategori netral ini artinya Big Cola belum maksimal 
pada level ke dua dan tiga yaitu dalam hal makna merek dan respon konsumen 
terhadap merek Big Cola. Untuk level tertinggi yaitu Brand Resonance masuk 
kategori tidak setuju artinya relasi konsumen dengan merek masih   kurang.  Jika 
perusahaan ingin berfokus lebih lagi meningkatkan ekuitas merek Big Cola, 
perusahaan sebaiknya meningkatkan promosi,  melakukan inovasi atau 
pengembangan dari minuman bersoda Big Cola, dan melakukan riset langsung 
pada peminum Big Cola agar meningkatkan hubungan merek dengan konsumen. 
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